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測定する潜在変数 略記 質 問 平均値 標準偏差 最小値 最大値
ウェブサイトへの
ロイヤルティ




4.82 1.13 1 7
L3 そのウェブサイトについての考えは変えにくい 4.76 1.07 1 7
ウェブサイトへの
満足
S1 満足できる 5.05 1.07 1 7
S2 期待に応えている 4.88 1.11 1 7
S3 上出来だ 4.81 1.18 1 7
ウェブサイトの
知覚価値
V1 お買い得だ 5.07 1.14 1 7
V2 値段に納得できる 5.07 1.14 1 7
V3 いい買い物だ 5.06 1.06 1 7





























項目 因子1 因子2 因子3
L1 0.90 0.34 0.17
L2 0.85 0.26 0.26
L3 0.80 0.18 0.33
S1 0.35 0.86 0.30
S2 0.35 0.84 0.30
S3 0.37 0.78 0.38
V1 0.19 0.26 0.91
V2 0.21 0.26 0.90
V3 0.35 0.38 0.75
・係数 0.94 0.95 0.94
CR 0.75 0.72 0.76











































標準化間接効果 p 下限 上限
モデル1 .43 .00 .26 .61
モデル2 －.03 .64 －.10 .06
い。構造不況を避ける形でお得感を醸成し，それを演出する工夫が求められている。現実に目を
向けると，Yahoo!ショッピングの利用ではTポイントが，楽天市場の利用では楽天ポイントが
購入金額に応じて加算されるロイヤルティプログラムが展開されている。利用者は，関係性マー
ケティングの代表的ツールであるロイヤルティプログラムに加入するによって，そのサイトで購
入する価値をより強く感じることができるだろう。本調査は，こういったマーケティング施策が
顧客ロイヤルティ形成に有効である点を裏付けるものである。
顧客満足が顧客ロイヤルティの形成を促進する働きについて論じる場合，顧客ロイヤルティを
どのように捉えるかという点に注意しなければならないことがわかった。本稿では，満足を期待
の一致／不一致と考えた場合，高い知覚価値によって満足が得られる確率は上がると考えた。実
際に測定したデータからも，知覚価値と満足の正の相関関係は確認できている。ただし満足は，
態度的なロイヤルティを高める働きがある反面，購入金額が増えるといったロイヤルティ行動に
は影響がない。顧客ロイヤルティ研究史は，行動からロイヤルティを測定することの限界が指摘
され，それに応じる格好で態度的なロイヤルティを捉える立場が提唱されてきた，と概括できる
ことは先述の通りである。本稿はロイヤルティそのものの捉え方に加え，その形成過程を議論す
るときにも，この2つの捉え方の違いが重要な意味を持つ点を浮き彫りにした。
本稿の調査によれば，オンラインショッピングモールが期待以上の価値を実現して顧客満足を
得ても，それによって購買金額の増加は見込めない。しかし購買行動が活発化していないからと
いって，心理的な結び付きが形成されていないと捉えるのは勇み足である。
課 題
本稿の限界と今後の課題を整理する。まず本稿の調査では，総合的オンラインショッピングモー
ルとしてYahoo!ショッピングと楽天市場のみを対象としている。実際の利用者に限って一定量
の調査協力者を募る必要があったため，日本での利用者が多いサイトに絞った。しかし結果とし
て，特定サービスの利用に偏ったデータを分析する格好になっており，分析結果の一般化可能性
について慎重にならなければならない。同じく調査に関して，行動的な変数であるシェア・オブ・
ウォレットを，調査協力者の主観に基づいて回答させている点も限界として触れる必要がある。
行動的な変数は調査協力者自身に答えさせる方法で測定するよりも，Magi（2003）のように直
接観測する方法で測定することが望ましい。今後の研究では個人情報の保護に留意したうえで，
幅広いオンラインショッピングモールを対象に，実際の購入頻度や金額などのデータを直接集計
し，仮説検証を行う必要がある。
また顧客ロイヤルティは，長期的に維持されることで強力な競争優位となる。したがって，あ
る時点で自覚されている短期的にロイヤルティを測定するのみでは不十分である。調査協力者に
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対して追跡的な調査を実施するなど，中長期的な視座からロイヤルティの変化を追わなければ，
知覚価値や顧客満足とロイヤルティの真の関係を浮かび上がらせることは難しいだろう。
本稿は，態度的ロイヤルティと行動的ロイヤルティの形成過程が一様ではない点を示した。今
後は，多面体的なロイヤルティ概念の構造を鮮明化するために，行動的なロイヤルティと態度的
なロイヤルティの間の関係を炙り出す研究が求められる。
（1） 本稿ではECを「コンピューターネットワークシステムを介して商取引（受発注）が行われ，かつ
その成約金額が捕捉されるもの」と定義する。この定義は経済産業省（2016）に倣ったものである。
（2） 日本の主要企業・団体・組織が運営する500サイトに対して，インターネット利用者約32,000人
の評価を調べるWeb総合評価調査（1サイトあたりの平均回答者数は約400人）。
（3） 日経BPコンサルティングが独自に開発した指数。インターネットユーザーの利用実態と意識評価
を，アクセス頻度，サイト・ユーザビリティ，コンバージョン，サイト・ロイヤルティ，態度変容，
波及効果の6つの指標に集約し，それらの総合指標として算出している。
（4） 1999年に実施した「電子商取引の市場規模調査」を嚆矢として，「電子商取引に関する市場実態調
査」，「電子商取引に関する市場規模・実態調査」など，調査題目を変更しながら継続的に調査が行わ
れている。詳しくは経済産業省（2016）。
（5） 異なる範囲で集計された統計であるから単純な比較考量に限界がある点に注意する必要がある。
（6） 調査の概要：小売事業部門の売上高が全社の売上高の半分以上を占める企業，協同組合，あるいは
その連結グループを対象に総売上高，店舗状況，設備投資などを調査。調査結果の主な内容：朝刊に
小売業売上高ランキング上位。日経MJに小売業売上高ランキング上位500社，営業利益ランキング，
設備投資額一覧など（日本経済新聞社ホームページより）。
（7） Amazon.com,Inc.（2017）より。この売上高は直販による売り上げのほか，広告や第三者販売の
手数料も含まれるため，厳密にはEC事業による売上高ではない点に注意する必要がある。
（8） ②「24時間いつでも買物ができる」に関しては，葉書や電話で注文する方法よりも，インターネッ
トで注文する方法のほうが，敷居が下がっているといえるかもしれない。
（9） たとえば利用可能時間を1日24時間よりも延長はできない。
（10） 民間のビッグデータ分析サービスNintにおいて，2016年1月から12月の3大ECモール（楽天
市場，Amazon.co.jp,Yahoo!ショッピング）で販売が確認できている1億件程度の商品データを分
析している（吉野，2017）。
（11） なお，ネットショッピングで購入した商品をコンビニエンスストアで受け取れるといった，配達に
おける「ラストワンマイル」に関わるサービスについて，本稿ではECサイトの魅力ではなく，宅配
サービスの魅力として捉えるべきであるという立場で論を進める。
（12） 本稿で用いている「態度的ロイヤルティ」と同義である。
（13） このスクリーニング条件も調査結果に何らかの作用を及ぼす可能性があるが，研究の端緒としては
この方法がより望ましいと考えた。
小野譲司（2010）「JCSIによる顧客満足モデルの構築」『マーケティングジャーナル』30（1）,pp.2034.
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CustomerLoyaltyandPerceivedValue
inElectronicCommerce:
―TheMediationEffectofCustomerSatisfaction―
KeiyaTabe
Abstract
Toinvestigatehowcustomerloyaltyofe-retailercanbeinduced,thispaperdeveloped
modelsincludingperceivedvalueandcustomersatisfaction.Aliteraturereviewsuggests
thattheconceptofcustomerloyaltyhastwodifferentcomponents:attitudinalandbehav-
ioral.Hence,theresearcherdistinguishedattitudinalandbehavioralloyaltyandprepared
twomodels.Themodelswerethentestedbymediationanalysisusingasampleof300
e-shoppers.Theresultsconfirmedthat（1）perceivedvaluehasstatisticalysignificant
effectonbothattitudinalandbehavioralloyalty,（2）whiletheeffectofperceivedvalueon
attitudinalloyaltyismediatedbycustomersatisfaction,thismediationeffectisnotob-
servedforbehavioralloyalty.
Keywords:customerloyalty,onlineshopping,electroniccommerce,mediationanalysis
